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摘 要 
I 
摘  要 
国内乘用车销售量自 2010 年以来呈现大幅度增长，为汽车售后服务市场带来庞大
商机。因消费者购买轮胎后无法自行安装使用，而必须借助实体店的安装服务，作为汽
车零配件的一环，轮胎无法像常见的快消品、服饰业、家电 3C 等产品在网络销售如此
便捷。因而 Online to Offline 的线上消费、线下体验成为最符合轮胎产品网络销售模式。
SCT 公司作为汽车售后服务市场不可或缺的轮胎类制造商，成立五十年来，在坚守传统
务实精神的基础上力求突破原有传统经营理念，希望利用互联网的优势结合现有销售模
式再创佳绩。研究如何在无边的互联网中选择适合 SCT 运行的平台和流程，成为了论
文的研究重点。论文分析了目前 SCT 公司传统销售流程的问题基础上，再进一步分析
了导入互联网后对整体销售流程的益处，分析设计了真正符合时下消费者购物习惯，并
能快速融入的电子商务销售模式。论文还深入分析了 SCT 公司在电子商务销售流程中
由自身业务团队来担当，或是外包专业代运营公司操作的利弊。在确定操作方案之后，
论文详细设计了新的 O2O 销售流程，明确各环节应承担的工作内容。通过论文的研究，
将帮助 SCT 公司于互联网营销模式中找到最符合自身经营现况的 O2O 销售流程，避免
因盲目投入造成公司损失；借由厂家和线下渠道的合作，让消费者体验到线上消费、线
下服务的购物体验，也将解决 SCT 公司在传统销售流程中面临的问题和挑战。 
 
 
关键词：汽车售后市场；轮胎；O2O 
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Abstract 
Since 2010, passenger car sales have increased significantly in China, followed by 
the automotive aftermarket business opportunities. Because consumers can not mount tires 
by himself, they have to with the aid by tire shop service. Tire is one of automotive spare 
parts not like fast moving consumer goods, clothing accessories, household appliances and 
3C product so convenient in E-commerce. Online consumption and offline experience to 
be the most consistent with the tire internet sales model. Tire is fundamental parts in the 
automotive aftermarket business SCT made, it persist in the traditional practical spirit after 
fifty years. SCT company strive to break through the traditional business model by 
internet advantage. Researching how to chose the suitable operating platform and process 
in boundless internet is the highlights of this study. This paper analyzes the problem of 
current sales process in SCT company, and research the benefit of utilizing the internet. 
Find out the E-commerce model which really matches consumer shopping habits , and 
SCT company can integrate into e-commerce model fast. This paper analysis the 
advantage and disadvantage between operating E-commerce by SCT sales team and 
outsourcing professional company. After determining the operating platform, start to 
design new O2O sales process. Make sure each sector should responsible their work. After 
this study, SCT company find the best O2O sales process in E-commerce. To avoid blind 
investment cause company loss who completely without E-commerce experience. By the 
cooperation of manufactures and retail stores to satisfied consumers experience O2O 
shopping process. Also solved the problem of SCT company in the traditional sales 
process. 
   
 
Keywords: Automotive aftermarket；Tire；O2O
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1 
第一章  绪论 
第一节  研究背景 
与时俱进是各行各业持续发展的不变原则，从国内消费者的消费形态发生巨大
变化对此就可见一斑。相较于其他先进国家，虽然国内电商发展起步较晚，但这十
年内诞生了阿里巴巴、京东商城两种截然不同的成功电商模式，国外电子商务代表
易趣网、亚马逊等平台也极力拓展中国市场。来自麦肯锡的报告， 2012 年的中国网
络零售总额为 1.3 万亿，2015 年达到 4 万亿，从而超越前任霸主美国成为世界第一
大网络零售国。以 2003 年阿里巴巴创立的淘宝网为例，2015 年双十一当天创下惊人
的 912 亿元销售额，在移动端的成绩更是超过预期，全天移动端的交易额占比超过
六成达到 626 亿元，利用手机购物的金额增长了 150%。短短的十年中，国内电商发
展进入前所未有的高速增长期。 
在各个电商巨头不断推陈出新下，为提供消费者更加便捷、更加全面的服务形
态，从最初产品上的竞争、价格上的竞争，到后续服务上的竞争、便利性上的竞争、
时间空间上的竞争，种种作为都带给消费者全新的体验，也是对传统产业展开前所
未有的冲击。 
国内电商对实体店的冲击远大于欧、美、日等先进国家。2014 年零售百强的销
售额规模达到 2.1 万亿，而网络购物就有 2.8 万亿的交易规模，社会消费品零售总额
占比超过 10%，上百家的实体零售企业佼佼者竟然会输给三五家电商企业令人感到
不可思议。以美国市场为例，2014 年网络购物交易额大概 3000 亿美元左右，社会消
费品零售总额占比不到 7%，尤其全部电商销售额加起来远远不如一家沃尔玛，网络
购物的交易额增长率维持 15%左右，欧洲和日本的状况与美国相差无几，反倒是国
内网络购物的交易规模在这 3 到 5 年间，复合增长率由图 1-1 得知保持在 40%以上。 
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图 1－1：2008 年－2015 年中国网络购物交易额 
资料来源：艾瑞咨询，艾瑞网，2016 
 
基于互联网购物发展，国内普通消费者在消费过程中对购物期待有以下变化：
期望在网络上能看到自己想要在实体店购买的商品人数比例达到 71%； 另外有超过
50%的消费者在网络消费后期望能直接在实体店取货，如果能提供这类服务的商家一
般也能进行退换货的服务，就能有效缓解弥补消费者错误消费的机会[1]。这些行为不
只是因为网络销售便利性或消费者贪小便宜的习惯，而是一种“生活方式”的改变；
民众不再需要商场玲琅满目的商品在货架上争奇斗艳吸引客户，只需要打开电脑就
可以购买到自身想要的东西，举凡食衣住行育乐应有尽有。无论是淘宝、天猫或京
东这类利用 B2B、B2C、C2C 模式的平台下，厂家或商家可以跳过渠道商的层层加
价，减少店面租金、员工工资等相关成本，让消费者可以得到真正的实惠。这种低
于实体店的价格政策、送货上门的服务成功吸引数亿人次的客户，互联网绝对是全
世界最大、最便利、最实惠的超大型商场。 
在互联网购物的基础上，新的消费习惯来自于移动互联网消费方式，智能手机
的面市创造出属于移动互联网时代的全新体验。以往要购买任何一项产品时，顾客
都要先到实体店亲自体验，实实在在看到或试用产品后才会进行购买。而到了互联
网时代，有部分人仍然习惯先到实体店了解产品，对比价格后再从网络订购，但更
多受众只要打开电脑连上网络后直接下单购买，仅凭电商的信誉度、产品介绍的资
讯、其他用户的评价就能做出决策。而如今的移动互联网时代，最明显的差异则是
消费的场所从实体店到电脑终端再到现在随时随地,只要手机上网就能进行消费。比
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第一章  绪论 
3 
如逛街累了想要到餐厅用餐，也可以将手机打开寻找目标店家，直接利用网络上的
优惠券或直接在线预订，出差或旅游的住宿酒店，交通工具的火车票、机票、出租
车，娱乐休闲的电影票、游乐园门票等等包罗万象的需求都能满足。从无形的服务
到有形的产品，移动互联网带给我们每个人全新的生活方式。根据中国移动互联网
调查研究报告指出，截止 2015 年 12 月底的手机网民规模达到 6.2 亿，占所有网民
90.1%，互联网的普及率高达 50.3%。 
如今互联网所引导的新型消费格局，民众购物习惯已开始转变，他们在大部分
情况下，认为通过网络能够获得比实体店更多的信息，而网络平台的价格也是衡量
实体店定价是否合理的标准。根据市场研究机构 Forrester Research 研究表明，超过 5
成消费者在家里使用智能手机对产品进行调查，大概有 4 成的客户会在商店中使用
手机查询产品在网络上的价格。所以互联网以不同方式正在冲击零售业、传统产业，
就连昔日高高在上的金融业也低档不住这个趋势[2]。 
国内乘用车保有量自 2004 年到 2015 年这十年期间从 1481 万辆急速增长至
12584 万辆，接近成长了 10 倍。易观智库在“中国汽车互联网＋研究报告 2016”中提
到 2015 年汽车售后市场产值规模已达到 7700 亿元，随着国内平均车龄逐渐延长、
整车保有量稳步增长，预计后续汽车后市场的规模接近万亿元。依照交通部公布数
据，2015 年以前全国共有机动车维修业户 48 万家，从业人员将近 300 万人，一年完
成的维修量高达 3.3 亿辆次，其中一类维修厂包括汽车品牌授权 4S 店占维修总量的
15% - 20%，二类维修厂和部分 4S 店设立的维修服务网点，以及具备相当规模和技
术水平的维修厂占总量的 25% - 30%，其他三类维修厂和技术水平较低的维修厂占比
约 50%。欧美先进国家经过百年的发展后，汽车后市场的利润基本占据整个汽车产
业链 2/3 的份额，其中汽车金融占比 23%，汽车零部件约 22%，汽车维修保养 18%，
整车制造利润仅为 16%。相比国内整车销售业务利润率在这十年黄金销售期中仅为
5%，造成 2015 年大批量汽车 4S 店因为不重视汽车售后市场的经营而倒闭，如果能
参考海外市场的发展趋势提前布局售后市场很有可能突破现有经营困境。 
汽车售后市场部分由于涉及专业汽车维修技术和工具限制，移动端发展仍不如其
它行业。2014 年到 2015 年之间，每个季度到起伏变化很大，但是长期来看仍然是显
著上涨的趋势。从 2014 年的第一季度 7.8 万用户到 2015 年第四季度的 395.2 万用户，
有着将近 50 倍的成长。 
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图 1-2：2014-2015 汽车后市场服务移动端活跃用户 
资料来源：易观智库，2016 年 9 月 
 
目前轮胎行业也面临电子商务的猛烈冲击之势，电商不断掠夺实体形态的现有市
场份额。这样的冲击不会给传统产业留下喘息空间，大势所趋下只有两个结果，一
是墨守成规坚持既有经营方式，由市场自然淘汰；第二种则需调整运作方式，携手
互联网平台，真正做到传统制造业的互联网化。为了做到互联网化的企业在不断市
场创新驱动下，于 B2B、B2C、C2C 之外，开始提倡能够让线上和线下并存甚至共
赢的 O2O 模式。 
O2O（Online to Offline），顾名思义就是服务体验由线上延伸到线下。由于许多
产品甚至服务不像 3C 数码产品、服饰、日常生活用品、家电、箱包等，只要商家将
产品寄送到消费者手中就完成交易，消费者只要看到商品跟原本期待的差异不大就
能满意，毕竟已经利用电子商务这个平台得到较低的价格，其他需要额外服务才能
完成交易的产品就必须仰赖线上交易、线下体验服务的 O2O 模式。更多采用 O2O
模式的企业为了让线上平台尽可能减少对线下零售店的冲击，或者利用互联网和实
体店的联手进一步提高客户满意度，增加客户与品牌的粘合度，包括无论何时何地
都能关注到品牌的最新动态。 
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